





A. Latar Belakang 
Persaingan dalam bidang pemasaran produk begitu ketat guna mendapatkan 
pangsa pasar yang tinggi. Persaingan tersebut ditambah dengan semakin kritisnya 
konsumen dalam menentukan produk yang akan dibelinya. Konsumen akan memilih 
produk yang sesuai dengan kriteria yang diinginkan. Teknologi yang semakin canggih 
berdampak pada kemudahkan akses informasi telah melahirkan konsumen yang 
memiliki pengetahuan yang luas tentang suatu produk.  
Perkembangan dalam manajemen pemasaran modern, sebuah perusahaan 
memerlukan lebih dari sekedar mengembangkan produk yang baik, menawarkan 
dengan harga yang menarik dan membuatnya mudah didapat oleh konsumen. 
Perusahaan harus berkomunikasi dengan para pelanggan yang ada sekarang, 
konsumen potensial, pengecer, pemasok, pihak-pihak yang memiliki kepentingan 
dengan dengan perusahaan, dan masyarakat umum. Salah satu komunikasi pemasaran 
yang dapat dilakukan oleh perusahaan agar produk yang dipasarkan dapat bertahan di 
pasaran yaitu melalui periklanan.  
Tujuan iklan menurut Hoyer et al.,(1997) adalah untuk menginformasikan, 
membujuk, mengingatkan dan memperkuat produk yang ditawarkan. Periklanan 
merupakan salah satu dari banyak aktivitas pemasaran yang dilakukan oleh suatu 
perusahaan. Pada tingkat persaingan yang semakin tinggi, peranan pemasaran 
dirasakan sangat penting untuk memenangkan pasar.  
Komunikasi pemasaran bisa diaplikasikan ke banyak bidang, termasuk di 
bidang olahraga. Olahraga menjadi salah satu daya tarik masyarakat karena sifatnya 
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yang kompetitif. Para pemilik merek produk tertarik untuk memanfaatkan fenomena 
ini untuk mengkomunikasikan merek, menciptakan kesadaran merek, membangun 
citra merek, dan tentunya meningkatkan penjualan. Singkatnya olahraga di jaman 
modern sekarang ini sudah menjadi industri.  
Salah satu industri olahraga yang populer di dunia saat ini adalah sepakbola. 
Secara umum industri ini serupa dengan industri-industri lainnya, yang membedakan 
adalah bahwa setiap klub terintegrasi secara keseluruhan dengan klub-klub yang ada 
di berbagai negara. Di dalam industri sepakbola setiap klub menjalankan dua fungsi 
sekaligus, yakni fungsi kompetisi dan fungsi bisnis. Dua fungsi ini bersifat saling 
menunjang karena setiap klub yang berkompetisi pada liga dengan level yang lebih 
tinggi maka prospek bisnisnya akan semakin besar untuk menghasilkan keuntungan 
atau sebaliknya semakin besar skala bisnisnya sangat berpotensi untuk masuk ke liga 
yang levelnya lebih tinggi. 
Perkembangan industri sepakbola yang terjadi di dunia khususnya negara-
negara eropa secara tidak langsung mempengaruhi pola pikir insan sepakbola 
Indonesia dari mulai pengurus klub, pelatih, pemain hingga masyarakat suporter 
penikmat pertandingan sepakbola (http://www.kompasiana.com).  
Sebagai penggemar sepakbola belum lengkap apabila belum memiliki atribut 
yang berkaitan dengan klub idolanya. Kecintaan seseorang terhadap klub sepak bola 
memang bisa diwujudkan dengan banyak hal. Salah satu caranya dengan memiliki 
seragam klub atau yang disebut jersey. Bagi para pecintanya, jersey tak sekedar baju 
yang dikenakan, tetapi ada nilai historis dan kebanggaan bagi pemakainya. Setiap 
pecinta jersey akan merawat dan menjaga jersey agar tidak rusak. Alasan sejarah dan 
nama pemain idola yang tertera di bagian punggung jersey menjadi alasan yang kuat 
bagi pecinta jersey untuk mengoleksinya, bahkan jersey yang mempunyai nilai 
3 
 
sejarah karena merupakan kostum yang digunakan ketika memenangi suatu kejuaraan 
tertentu bisa membuat harganya semakin naik.  
Menurut Schiffman & Kanuk (2004) terdapat pertimbangan rasional dan 
pertimbangan emosional yang disesuaikan dengan kebutuhan dan kemampuan daya 
beli serta informasi yang lebih lanjut untuk memahami produk. Persepsi merek dan 
persepsi artis pendukung dipilih peneliti untuk menjadi variabel dependen dalam 
peneltian ini. 
Dalam industri ini, kredibilitas klub sangat penting dalam rangka membangun 
persepsi bahwa sebuah klub memiliki kelebihan-kelebihan tersendiri sehingga 
diterima oleh penggemarnya. Semakin berprestasi sebuah klub sepakbola maka akan 
semakin banyak pula permintaan cinderamata klub di pasar. Sebuah klub wajib 
melakukan komunikasi pemasaran, salah satunya bisa dengan menggunakan iklan 
menarik yang dikomunikasikan kepada masyarakat luas. Para pemasar dituntut untuk 
kreatif dan inovatif dalam mengkonsep iklan agar dapat menarik perhatian konsumen 
dan dapat mempengaruhi niat konsumen untuk membeli.  
Dalam studi ini, peneliti tertarik untuk meneliti tentang pemasaran jersey klub 
sepakbola Manchester United. Manchester United sebagai klub sepakbola sukses 
mengoleksi 20 gelar Liga Inggris dan tiga gelar Liga Champions ini mempunyai basis 
penggemar terbesar di dunia. Manchester United memiliki jumlah penggemar di 
seluruh dunia mencapai 659 juta orang, dengan rincian jumlah populasi penggemar 
Manchester United  di wilayah Asia Pasifik, Cina menempati urutan satu dengan total 
penggemar mencapai 108 juta orang, diikuti Indonesia dengan 55 juta, 35 juta di India 
dan 26 juta di Vietnam. 
Di tahun 2014 Manchester United mengumumkan rekor pendapatan sebesar 
363.2 juta pounds dengan penjualan jersey tertinggi di seluruh dunia yaitu sebesar 1,5 
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juta jersey (www.baker.sport.net). Rekor penjualan merek yang diraih oleh 
Manchester United ini merupakan hasil survey yang dilakukan oleh konsultan 
strategi Brand Finance. Survey ini dilakukan oleh Brand Finance selama periode 
2015. Hal ini menarik karena sebenarnya dalam dua musim terakhir Manchester 
United sedang mengalami periode buruk karena tak mampu meraih juara. Sejak 
ditinggal oleh pelatih Sir Alex Ferguson pada akhir musim 2012/2013 lalu, 
Manchester United mengalami kemunduran, bahkan sempat berada di peringakat 
tujuh klasemen akhir Liga Inggris musim 2013/2014. Meski mengalami penurunan 
prestasi, namun dalam hal penjualan jersey masih menempati urutan teratas di seluruh 
dunia. Pencapaian ini diraih tentu dengan strategi pemasaran yang dilakukan 
manajemen Manchester United dalam menjual jerseynya. 
Salah satu strategi yang digunakan oleh manajemen Manchester United untuk 
menawarkan cinderamata agar menarik perhatian konsumen terhadap produk tersebut 
adalah melalui iklan. Seiring pertumbuhan ekonomi, iklan menjadi sangat penting 
karena konsumen potensial akan memperhatikan iklan dari produk yang ia akan beli. 
Menurut Hoyer et al.,(1997) fungsi iklan berfungsi untuk menginformasikan suatu 
produk atau jasa ataupun profit perusahaan dan sebagai media untuk mengingatkan 
konsumen terhadap suatu produk atau jasa. Di Manchester United pemain seperti 
Wayne Rooney, Robin Van Persie adalah artis pendukung yang dapat meningkatkan 
sikap positif terhadap iklan. Di dalam diri artis pendukung menjadi faktor pemicu 
yang dapat menambah nilai produk di benak konsumen. Dalam hal ini, seorang artis 
pendukung harus memiliki kredibilitas, daya tarik dan kekuatan untuk mencapai 
komunikasi pemasaran yang efektif.  
Iklan mempengaruhi niat beli konsumen dalam tindakannya dan keyakinannya 
akan merek produk yang ditawarkan perusahaan. Menurut Hoyer et al.,(1997) iklan 
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bertujuan untuk memperkenalkan, mengingatkan, mengajak dan menjaga hubungan 
dengan konsumen agar tertarik pada produk yang ditawarkan. Pesan yang 
disampaikan dalam iklan harus mampu menarik perhatian, mempertahankan 
ketertarikan, membangkitkan keinginan, dan menggerakkan tindakan, sehingga sikap 
merek yang positif dapat terbentuk dibenak konsumen. 
Iklan di tayangkan bertujuan membentuk sikap konsumen yang dapat 
mempengaruhi niat beli konsumen. Pembentukan sikap terhadap iklan dipengaruhi 
oleh konten yang terdapat dalam iklan. Sikap terhadap iklan merupakan perasaan 
konsumen setelah menyaksikan sebuah iklan. Biehal et al.,(1992) mendefinisikan 
sikap terhadap iklan adalah perasaan konsumen untuk menilai dengan baik atau tidak 
baik terhadap iklan tertentu. 
Dalam penelitian ini selain dipengaruhi secara langsung oleh sikap terhadap 
iklan, niat beli konsumen dipengaruhi langsung oleh sikap terhadap merek. 
Pembentukan sikap terhadap merek menurut Burke dan Edell (1989) dipengaruhi 
secara langsung oleh persepsi konsumen terhadap merek. Sikap terhadap merek 
diawali oleh proses kognitif yang bekerja terhadap rangsangan yang kemudian akan 
mempengaruhi niat beli konsumen terhadap produk yang ditawarkan. Menurut Wu & 
Wu (2011), sikap terhadap merek yaitu merupakan perasaan yang menilai positif atau 
negatif, bagus tidak bagus, suka tidak suka terhadap suatu produk. Jadi dalam 
penelitian ini, persepsi artis pendukung, persepsi merek, sikap terhadap iklan, dan 
sikap terhadap merek dikonsepkan sebagai variabel-variabel yang mempengaruhi niat 







B. Rumusan Masalah  
 
Berdasarkan latar belakang masalah yang telah diuraikan, maka perumusan 
masalah adalah sebagai berikut:  
1. Apakah ada hubungan antara persepsi artis pendukung dan sikap terhadap iklan? 
2. Apakah ada hubungan antara persepsi artis pendukung dan sikap terhadap merek? 
3. Apakah ada hubungan antara persepsi merek dan sikap terhadap iklan? 
4. Apakah ada hubungan antara persepsi merek dan sikap terhadap merek? 
5. Apakah ada hubungan antara sikap terhadap iklan dan sikap terhadap merek? 
6. Apakah ada hubungan antara sikap terhadap merek dan niat beli? 
7. Apakah ada hubungan antara sikap terhadap iklan  dan niat beli? 
 
C. Tujuan Penelitian  
Penelitian ini bertujuan untuk menguji teori yang mendasari model yang 
dirancang dalam penelitian ini. Diharapkan bahwa model yang dihasilkan, secara 
empiris dapat menjelaskan proses perilaku pembentukan niat beli jersey Manchester 
United. Melalui penelitian ini, pemasar dapat menyusun strategi pemasaran yang 
efektif terkait dengan variabel yang merupakan pertimbangan penting konsumen 
untuk membentuk niat beli. 
Penelitian ini secara spesifik bertujuan untuk menjelaskan variabel persepsi 
artis pendukung, persepsi merek, sikap terhadap iklan dan sikap terhadap merek  
dalam mempengaruhi niat beli konsumen. Melalui tes ini diharapkan dapat 
menjelaskan pola hubungan dan peran masing-masing variabel dalam mempengaruhi 
niat beli jersey Manchester United, sehingga pemasar dapat menentukan efektivitas 




D. Manfaat Penelitian 
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi dalam hal teoritis, 
praktis, dan peluang untuk penelitian masa depan 
1. Teoretis 
Penelitian ini didasarkan pada pendekatan perilaku yang berfokus pada 
hubungan antara variabel independen (persepsi artis pendukung dan persepsi 
merek), variabel mediasi (sikap terhadap merek dan sikap terhadap iklan) dan 
variabel dependen (niat beli). Melalui penjelasan tentang hubungan antara 
variabel-variabel ini, diharapkan dapat memberikan kontribusi secara teoretis, 
terutama berkaitan dengan konsep yang didukung, bersamaan dengan penjelasan 
yang berkaitan dengan kondisi nyata objek dan setting penelitian. Dengan 
demikian, temuan penelitian ini diharapkan dapat menghasilkan konsep yang 
dapat selalu mengikuti semua perubahan dalam kondisi nyata. 
 
2. Praktis  
Penelitian ini dilakukan dengan obyek konsumen jersey Manchester 
United di Indonesia. Hal ini dapat berkontribusi untuk pemasar dalam menyusun 
strategi yang harus dilakukan untuk meningkatkan niat beli konsumen terhadap 
produk ini. Dalam penelitian ini beberapa variabel yang diharapkan dapat 
meningkatkan niat beli terhadap jersey Manchester United ini diantaranya adalah 
persepsi merek, persepsi artis pendukung, sikap terhadap iklan, dan sikap terhadap 
merek. Melalui pola hubungan antara variabel-variabel tersebut, diharapkan dapat 
membantu pemasar untuk mengembangkan strategi yang efektif dan efisien untuk 




3. Peluang untuk penelitian masa depan 
Konsep yang dirancang dalam penelitian ini, diuji pada objek dan 
pengaturan penelitian, terbatas dalam lingkup konsumen jersey Manchester 
United. Kondisi ini mempengaruhi keterbatasan dalam penerapan model. Oleh 
karena itu, hal ini bisa menjadi peluang untuk studi di masa depan untuk menguji 
konsep-konsep yang dirancang dalam penelitian ini dalam konteks yang berbeda. 
Melalui upaya ini diharapkan dapat meningkatkan tingkat generalisasi konsep 
yang dirancang. 
 
 
 
